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Resumo: O espectador da cidade aplica uma classificagdo involuntaria a cada ambiente
pelo qual transita, influenciada por seu repertdrio sociocultural e pelas representacfes
que desenvolve. Este trabalho analisa o potencial de influéncia, nessas representagdes,
pelo efeito visual decorrente da alteracdo de fachadas, com a remoc¢do de mensagens
comerciais e redistribuicdo de placas, ap6s a implantacdo do Projeto Cidade Limpa no
municipio de Londrina-PR, por forca da Lei n°® 10.966/2010. Examina, em particular, a
correlacdo entre imagem e linguagens no efeito de devolver, ao usuario do espaco
urbano, o direito a vivenciar a cidade e os sentidos por ela originalmente emanados. A
fotografia é utilizada como recurso de coleta de dados e transposi¢cdo para andlise, e 0
aporte tedrico é proveniente, dentre outras fontes, dos estudos sobre representacdo e
imagem voltados a urbanidade.

Palavras-chave: Cidade Limpa; urbanidade; representacdo; paisagem visual.

Abstract: The urban spectator involuntarily rates the atmosphere of each ambience he
passes by, and does so under the influence of his own sociocultural background and
representations. In this work, we analyze the potential influence these representations
may undergo with the alterations in facades by the massive removal of advertising signs
in the aftermath of the visual reshape brought about by the implementation of the Clean
City Act, Law n° 10.966/2010, in Londrina-PR. We particularly emphasize the
correlation between image and languages that effectively allows the user of the urban
space, to regain the right to experience the city and its original senses. We use
photography for data collection and analysis, and further enhance it with the
theoretical basis offered, among others, by the urbanity-oriented approaches on
representation and image.
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INTRODUCAO

Das manifestacGes que ocorrem no cotidiano da cidade, emanam os mais variados
sentidos e sensacdes, elementos com o0s quais 0s habitantes irdo inevitavelmente
constituir seus afetos, rejeicdes, vinculos, apegos, confortos, fascinios, aproximacao e
afastamento, ao formar e dar solidez a representacéo sobre a ambiéncia urbana que faz
parte de suas vidas. As construgdes que povoam o imaginario coletivo nas ruas, pracas,
calcadas e avenidas sdo carregadas de significacdo que, em muitos casos, passam a
simbolizar ndo sé os lugares com que o individuo possui uma relacdao direta, como a
casa e o trabalho, mas também aqueles que se constituem como elementos referenciais
das interacdes que uma cidade promove.

A reestruturacdo do ambiente faz com que a percepcdo seja alterada, e a
composi¢cdo imagética sofra uma ordenacdo na qual os individuos que tinham uma
relagdo com o local, passam a ressignificad-lo de forma a desenvolver novas relacoes
com o ambiente que, a partir das mudancas sofridas, ganha novos contextos em sua
visualidade, garantindo, ao usuario do espago urbano, o direito a real vivéncia da
imagem original da cidade, e ndo aquela advinda das publicidades que lotam os espacos,
sobretudo, nas regides centrais das cidades.

No municipio de Londrina-PR, quarta maior cidade do sul do Brasil com cerca de
500 mil habitantes, houve um processo de transformacédo na paisagem visual, a partir de
legislagdo que promoveu uma alteracdo de amplo espectro, intensa o bastante para
provocar uma reestruturagdo no modo como os moradores passaram a se relacionar com
0 espaco que ocupam. A questdo que deu partida ao estudo aqui relatado indagava sobre
quais novos sentidos passaram a ser emanados como resultado das mutagdes impostas, a
paisagem visual, quando o municipio promulgou a sua propria Lei Cidade Limpa. O
conjunto de pressupostos, abaixo mencionado, foi adotado para encaminhar a
investigacdo. Os individuos, em sociedade, projetam suas representagdes nos ambientes
a partir dos usos e habitos que desenvolvem sobre eles, aplicando-lhes a qualidade de
lugar ao atribuir-lhes significacao.

— A presenca da publicidade, nas vias e edificios, promove transformac6es no

ambiente urbano, que tendem a ocultar determinados sentidos que séo genuinos da

87



PPGMEC.
=

cidade. A significacdo e os valores instituidos pelos usuarios do espaco vém a
sofrer uma expressiva alteracdo devido ao influxo dos discursos comerciais, por
meio de placas, outdoors e outros.

— O sentido emanado das pecas publicitarias instaura novas significacdes ao
espacgo urbano e ha, nesse caso, interferéncias nem sempre desejaveis na imagem
da cidade, uma vez que alteram o discurso do ambiente em sua grande
heterogeneidade.

— De modo reverso, a retirada da publicidade, nas ruas de Londrina, realiza uma
espécie de “devolucdo” da fala “escamoteada”, produzindo, a partir de uma
imposicdo (Lei 10.966/2010) — condicdo favoravel apesar de artificial, dai a
necessidade de exame —, um novo discurso imagético, uma nova condicdo de

representagédo e simbolizacao.

O objetivo da pesquisa foi analisar 0 modo como 0s ambientes da cidade sofrem
alteracOes devido a presenca — ou a retirada — de mensagens publicitérias, e a influéncia
dessa transformacdo na representacdo feita desses espacos. Foram obtidos exemplares
fotogréficos de Londrina, dando conta da renovacgdo imagética no cenario urbano com a
adocdo da Lei Cidade Limpa, que fez diminuir, consideravelmente, o nimero de
propagandas, publicidades, placas e sinaliza¢Ges, principalmente na regido central da
cidade.

O estudo tem carater exploratorio, e a base da metodologia se concentra nas
pesquisas de tipo bibliografico e documental, uma vez que os conceitos da imagem da
cidade serdo aplicados sobre fotografias dos espacos urbanos a serem analisados. A
escolha da fotografia tem base no fato de que ela “pode ser o ponto de partida de uma
reflexdo antropoldgica ou o resultado dessa reflexdo. [...] Ela descreve, representa ou até

mesmo interpreta tudo o que pode ser visto” (GURAN, 2011, p.80).
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1. Ambiente urbano: contextualizacéo e configuracao

Os diferentes signos presentes no ambiente de uma cidade geram a sua capacidade
de representacdo, isto €, as significacbes que estdo latentes no espaco, emanam
determinados sentidos, e influenciardo o individuo a construir o seu entendimento sobre
o0 urbano. Essa representacao, por sua vez, serd resultado dos usos e habitos de que cada
pessoa se vale ou, em outras palavras, do modo como cada um se relaciona com a
cidade ou um ambiente especifico. As caracteristicas presentes na cidade sdo o0s
elementos que garantem a identidade do lugar e o seu poder de significacdo, que ira
variar em diferentes intensidades. De acordo com Kevin Lynch (1999, p.1), “a cada
instante, h& mais do que o olho pode ver, mais do que o ouvido pode perceber, um
cenario ou uma paisagem esperando para serem explorados”.

Segundo Orlandi (2004, p.11), “no territorio urbano, o corpo do sujeito e o corpo
da cidade formam um, estando o corpo do sujeito atado ao corpo da cidade, de tal modo
que o destino de um ndo se separa do destino de outro”. Tem-se em Ferrara (1993), que
se estabelece uma relacdo de visibilidade, ou seja, hd& 0 momento em que o individuo
aplica uma inteligibilidade sobre o ambiente, passando da sua simples constatacdo
visual [visualidade], até a aplicacdo de um ou mais significados. Implica a um local
qualquer, desprovido de significacdo, a qualidade de lugar, um ambiente que significa
algo para alguém, somente possivel devido aos signos do espaco que irdo projetar
sentidos nos receptores de sua imagem.

A imagem do lugar, construida a partir dos usos e habitos aplicados pelos
individuos ao ambiente, da causa ao direito que um cidaddo tem de usufruir aos
significados urbanos do ambiente, do acesso a real paisagem urbana de um local. Cada
pessoa ir4 realizar a sua interpretacdo e, consequentemente, construir a sua
representacdo a partir da imagem que lhe é destinada: o discurso imagético de cada
espaco é que sera recebido e interpretado a fim de se estabelecer uma relacdo de

inteligibilidade.
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Ainda de acordo com Ferrara (1993), a rotina impossibilita que aconte¢a a
percepcao do local pelos seus espectadores; 0 processo gque vai da constatacdo visual ao
raciocinio logico — da visualidade a visibilidade — s6 é exercido quando ha uma
interferéncia racional sobre o espaco. E neste processo que aparece a percepgio
ambiental, o agente que tenta superar a opacidade criada pelo cotidiano a fim de
conceber conhecimento a partir das informacdes geradas pelos usos e habitos aplicados
ao espaco: “usos e habitos sao signos do lugar informado que so se revela na medida em
que é submetido a uma operagdo que expde a logica da sua linguagem”
(FERRARA,1993, p.153).

Cullen (2002) alerta que até mesmo os detalhes mais irrelevantes, aparentemente,
podem se tornar inteligiveis a partir de sua racionalizacdo com os usos e habitos do
ambiente. Segundo ele, “o mundo construido torna-se mais interessante e ganha em
qualidade. [...] At¢é mesmo os pormenores mais insignificantes, na rua ou no espago
publico, devem estar integrados na paisagem urbana ao desempenharem as suas funcoes
individuais”.

De acordo com Lynch (1999, p.4), a imagem urbana ¢ “o quadro mental
generalizado do mundo fisico exterior de que cada individuo € portador. Essa imagem é
produto tanto da sensacdo imediata, quanto da lembranca de experiéncias passadas, e
Seu uso se presta a interpretar as informagdes e orientar a acao”. Assim, vé-Se que as
pessoas ndo apenas assistem como também interagem com esta imagem urbana, sendo
que cada individuo, habitante daquele espaco/cidade ou ndo, farad suas interferéncias e,
simultaneamente, vivenciara as intervencdes realizadas pelos demais agentes da

sociedade.

A cidade ndo é apenas um objeto percebido (e talvez desfrutado) por
milhGes de pessoas de classes sociais e caracteristicas extremamente
diversas, mas também o produto de muitos construtores que, por
razbes proprias, nunca deixam de modificar sua estrutura. Se em
linhas gerais ela pode ser estavel por algum tempo, por outro lado est&
sempre se modificando nos detalhes (LYNCH, 1999, p.2).

E a intervengio do homem no ambiente que origina as imagens da cidade, e elas

sdo provas de sua interferéncia em um dado espaco que, a0 mesmo tempo, tanto
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propicia que a imagem da cidade emane sentidos urbanos proprios do ambiente, como
também realize alteracdes de significados aos espacos com a insercdo de publicidades
em grande escala, como se verifica em regides de alta movimentacdo comercial, como

na fotografia da Av. Tiradentes, na cidade de Londrina (figura 1), por exemplo.

Figura 1: Av. Tiradentes e sua alta concentracéo de propagandas, Londrina — PR
(Fonte: Janela Londrinense. Sem créditos do fotdgrafo. Disponivel em: http://goo.gl/RQ4RON).

Nas imagens da cidade, mostram-se as representacdes, as linguagens urbanas que
moldam o cotidiano. “As imagens urbanas despertam nossa percep¢ao na medida em
gue marcam o cenario cultural da nossa rotina e a identificam como urbana”
(FERRARA, 1993, p.201). A cidade se constitui como um enredo de signos que cria a
linguagem da urbanidade e produz informagdes. Por meio dessa linguagem é que se
conhece e identifica a imagem do ambiente, que ndo se faz autoevidente. “Conhece-se 0
fendmeno urbano através da linguagem que o representa e constitui a mediacao
necessaria para a sua percep¢do: nao pensamos o urbano sendo através de seus signos”
(FERRARA, 1993, p.202).

De acordo com Ferrara (1993, p.251), a imagem urbana pode ser compreendida a
partir de trés aspectos: a visibilidade, a legibilidade e a funcionalidade. A visibilidade,
como o proprio nome sugere, pressupde a qualidade visual do urbano, € o ver a cidade.
Este aspecto relaciona-se diretamente com os elementos urbanos que sao referenciais na
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construcdo da imaginabilidade do espectador da cidade, “aponta para uma construgao
racional da imagem da cidade como um sistema da ordem de ver, pensar a cidade e nela
orientar-se” (FERRARA, 1993, p.252). Entretanto, a visibilidade se faz ambigua, pois
“ao0 mesmo tempo em que a imagem divulga e expoe o que deve ser valorizado, esconde
0 urbano que se representa num cotidiano amorfo, quase invisivel, porque dificil de ser
admitido. A imagem da cidade expde ¢ esconde ao mesmo tempo.” (FERRARA, 1993,
p.253).

O segundo aspecto, a legibilidade, concentra-se em ler a cidade, em ver e
interpretar os seus signos, desde os mais grandiosos e simbdlicos até os mais simplorios,
como a calcada ou as placas. E a legibilidade que auxilia no processo de identificar os
signos presentes no ambiente. A funcionalidade, por sua vez, € de dimensdo pratica;
apreende-se 0 urbano e, entdo, se molda uma imagem que proponha a sua locomocdo e
reconhecimento mais funcional possivel. Ela se fundamenta em pontos referenciais de
destaque e, com frequéncia, simbdlicos do espaco. O consumo da cidade se dara a partir
da funcionalidade da imagem urbana.

A construcdo da imagem ambiental é resultado da interacdo dada entre o ambiente
e o seu observador, sendo que ela “ndo ¢ estanque ou rigida, mas ¢ flagrada num
processo fluido, dindmico e seletivo: apreende-se, capta-se essa representacdo a partir
do repertério individual ou coletivo” (FERRARA, 1993, p.72). O observador seleciona
elementos presentes no ambiente com base naquilo que vé e Ihes confere significados. E
nesta perspectiva que se firma a visualidade do ambiente. Para Canevacci (1997), a
comunicacdo visual se faz a principal caracteristica da imagem urbana. Segundo ele, a
cidade se constitui como o lugar do olhar e, por isso, “a comunicagdo visual se torna o
seu traco caracteristico. [...] A comunicacdo é a viagem da diferenca que contém o
sentido da informacéo. A comunicagdo urbana exacerba essas diferencas, multiplica-as,
fa-las coexistir, e entrar em conflito” (CANEVACCI, 1997, p.43).

Na perspectiva de Ferrara (1993), a representacdo urbana se realiza apenas no
momento em que o individuo tiver a capacidade de produzir sobre as representacfes que
emergem pela cidade e seus ambientes, um juizo perceptivo que o leve a uma critica

sobre 0 urbano. Neste aspecto, a representacdo da cidade se unira a percepcdo como
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uma alternativa de extrair uma informagdo da imagem primeira, que seja capaz de
efetivar uma nova acdo, “uma atuagdo urbana sobre aquela propria imagem
representativa” (FERRARA, 1993, p.107).

A visualidade dos elementos da cidade é o mais importante fator que permite criar
uma imaginabilidade do lugar. Para Lynch (1999, p.51), “a cidade é uma sobreposi¢cdo
de imagens individuais”. Tendo em vista que “a imagem mental que gravamos da
cidade concentra-se um requisito basico: a sua qualidade visual” (FERRARA, 1993, p.
252), cada pessoa inserida na cidade desenvolverd uma imagem do ambiente a partir de
sua percepcao, criando uma imaginabilidade do lugar, isto é, promovendo uma imagem
mental de um dado espaco fisico a partir das caracteristicas deste ambiente, sobretudo as
visuais, que servirdo como ancoras e indices de localizacdo e reconhecimento do
espaco. Dessa forma, o design presente no ambiente servird como gancho na memdria
do observador. A partir da imagem do elemento fisico sdo acessadas mentalmente

determinadas informacdes, tal qual um processo de simbolizacéo.
2. A Lei Cidade Limpa

A Lei n° 14.223, de 26 de setembro de 2006 ou, como ficou conhecida, a Lei
Cidade Limpa, é uma iniciativa da cidade de S&o Paulo, promovida pelo entdo prefeito
Gilberto Kassab. Outras cidades de grande e médio porte no pais também aderiram a
iniciativa, como Rio de Janeiro, Ribeirdo Preto, Curitiba. A legislagdo tem como
objetivo a ordenacdo dos elementos componentes da paisagem urbana, buscando o
ataque a poluicdo visual e a degradacdo ambiental do municipio. Portanto, a Lei
preserva a historia e a memoria cultural da cidade, além de facilitar o acesso aos tragos e
qualidades do contexto urbano, ou seja, a Lei Cidade Limpa intenta a recuperacao de
determinados fundamentos urbanos que se perderam através do tempo e a exploragdo
dos espagos urbanos pelos anunciantes que ocuparam as ruas, pragas, muros e até
mesmo automaoveis, com um indice abundante de publicidades.

De acordo com a cartilha da mencionada Lei, os individuos que vivem na cidade

tém direito a vivéncia de uma paisagem limpa, que lhe garanta mais liberdade e
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seguranca em &reas publicas, assegurando a supremacia do bem comum sobre os
interesses corporativos. Por consequéncia, a Lei Cidade Limpa se esforca em manter os
elementos em equilibrio, produzindo uma despolui¢do visual da paisagem urbana e
assegurando a qualidade de vida as pessoas. A iniciativa visa também garantir um
gerenciamento organizado dos espagos publicos, permitindo determinadas publicidades,
desde que haja a regulamentacédo e fiscalizacdo pela Prefeitura Municipal, de modo a
propiciar, a cidade, um ambiente melhor estruturado e mais acolhedor.

Desse modo, a publicidade foi a principal atingida pela Lei Cidade Limpa, visto
que foram determinados novos padrbes de comunicacdo para as modalidades urbanas,
indicativas e informativas. As agéncias de publicidade, os anunciantes e empresas
detentoras de midias urbanas como outdoors e mobilidrios urbanos, entre outros,
realizaram protestos contra a Lei que afetaria diretamente o mercado da regido.
Entretanto, mesmo com as manifestacdes contrérias, a Lei Cidade Limpa foi aprovada e
aqueles gue nédo se adequaram no prazo determinado, foram multados.

Com base nesse mesmo projeto, a cidade de Londrina, localizada no norte do
estado do Parand, também promulgou uma versdo da Lei Cidade Limpa. Embora tenha
se valido da Lei paulistana, a versdo londrinense se apresentou compativel com o porte
e a extensdo de seu espaco urbano. Assim foi promulgada a Lei n° 10.966, de 26 de

julho de 2010, que destaca, como seu proposito, a seguinte colocacdo:

Art. 1° Constituem objetivos desta lei a ordenacdo da paisagem e o
atendimento das necessidades de conforto ambiental, com a melhoria
da qualidade de vida urbana, mediante a criacdo de padrdes novos e
mais restritivos, de andncios visiveis dos logradouros publicos no
territério do Municipio de Londrina. (LEI N°10.996/2010).

Conforme a Lei 10.996/2010, fica vedada a divulgacdo de propaganda e
publicidade, apenas na area central da cidade, sendo permitida a veiculagdo em areas
circundantes a regido central, mas com determinadas limitagdes, como tamanho,
localizacdo no estabelecimento e distancia entre dois elementos de divulgagdo do

mesmo tipo, tais como outdoors, por exemplo, entre outros. As empresas tiveram um
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ano para se adequar as normas e, desde 2 de agosto de 2011, a fiscalizacdo esta a cargo
da Companhia Municipal de Transito e Urbanizacdo (CMTU).

A Lei Cidade Limpa propiciou novos significados ao ambiente a partir da retirada
dos signos publicitarios: a cidade passa a emanar o sentido que é natural do cotidiano, e
ndo mais o discurso comercial que a publicidade atribui ao espago. As visualidades
originais de Londrina foram revitalizadas, e atualmente, é possivel ter acesso a historia
que se projeta sobre os tijolos e ladrilhos dos antigos prédios da cidade, que até os mais
novos habitantes ndo conheciam. A reordenacdo da imagem urbana garantiu, a
populagéo, vivenciar os elementos da cidade que se escondiam sob o discurso comercial

das mensagens publicitarias.
3. O direito a imagem urbana

O projeto de limpeza visual implantado em Londrina, removeu cartazes, outdoors,
e outras fontes de mensagem publicitaria no ambiente e, com isso, devolveu a paisagem
de uma arquitetura que desaparecera paulatinamente. As restricdes que se aplicam a
propagacao de mensagens comerciais, interfere, ativamente, no discurso imagético dos
ambientes, pois estes passam a emanar sentidos cada vez mais citadinos e menos
comerciais. Sabe-se, e ndo se nega, que o discurso publicitario faz parte do proprio
discurso de uma cidade. Porém, o que se evidencia, nas cidades que se valeram desta
legislacdo, é que o0 usuario do espaco passa a ter acesso a uma nova paisagem urbana,
composta ndo mais por recursos imagéticos que apelam a compra, com suas mensagens
comerciais, institucionais, entre outras, e passam a mostrar os detalhes da cidade que se
tornaram opacos com o tempo.

Instala-se uma ‘“‘auséncia significante”, ou seja, a arquitetura dos prédios e
residéncias, principalmente nas regiGes centrais das cidades, se escondem atrds de
placas e empenas de identificacdo das lojas. Os outdoors tomam conta das ruas. O
discurso comercial se sobressai perante os elementos do ambiente e, desse modo, 0
proprio espaco emana sentidos voltados para o promocional, para as condi¢des de

pagamento, para as logomarcas que se expandem nas vias em composi¢des cada vez
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maiores. A Lei Cidade Limpa opera justamente no efeito contrario: € retirada a camada
publicitaria, a auséncia que se forma é preenchida pela possibilidade de acesso ao
espaco urbano original, instaurado na cidade através do tempo, com as fachadas das
residéncias, prédios e lojas sendo evidenciadas.

O usuério do ambiente urbano passa a visualizar os sentidos que o proprio espaco
emana, e ndo mais daquele apelo comercial que a paisagem das demais cidades também
possuem: “viu uma cidade, viu todas”. A nova legislagdo devolve, ao individuo, a
imagem da cidade com sua real face, sua singularidade, com o modo particular como ela
se manifesta em seu desenvolvimento, com a relacdo entre 0 novo e 0 antigo, a
interligacdo entre as pracas, as vias e 0s imoveis. Os préoprios elementos limitrofes,
como muros, grades e cercas, passam a emanar o0s sentidos de acordo com a sua estética
e o periodo em que foi construido. As fotografias, a seguir, ilustram como eram e 0
modo como ficaram alguns locais da cidade ap6s a transformacdo que a Lei Cidade
Limpa contribuiu para promover.

A cidade submetida ao principio impositivo de uma Lei (dura lex),
paradoxalmente, acaba por ganhar novas vozes, que fazem ecoar significados
extremamente valiosos e distintos dos anteriores, condi¢cbes que a libertam e
emancipam. A transformacdo silencia as ruas para, posteriormente, trazer novas vozes.
Com a transformacdo do ambiente, o usuario da cidade acabara por estabelecer formas
alteradas de representagdo com o espaco social. Tais representacdes, construidas
cotidianamente, sofrem mutagdes que resultam em novos entendimentos do ambiente,
partindo sempre dos usos e habitos aplicados por ele ao local.

Com a renovacdo imageética, aparece o ambiente tal qual ele se manifesta em sua
macroestrutura, com os logradouros, a vegetacao — ainda que limitada, as vias de acesso
comum, entre outros. A retirada das placas fez com que o usuério pudesse ter uma
maior participacdo no espaco a partir do momento em que ele consegue vivencia-lo e
consumi-lo de forma plena, sem o ofuscamento advindo das publicidades. O exemplo a
seguir (figura 2) ilustra a Rua Sergipe, uma das mais pulsantes artérias de comércio de
Londrina, e a transformacdo sofrida com a retirada das testadas de sinalizacdo, com

intensa influéncia sobre a transformacao das fachadas. As fotografias foram registradas
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no momento anterior a Lei, e logo em seguida, antes mesmo de as lojas aplicarem sua

nova comunicacao de identificacdo.

Figura 2: Fachadas da Rua Sergipe (antes/depois)
(Fonte: Bressan, 2011, p.127. Fotografias: Fernanda Grosse Bressan)

Por meio das fotografias, vé-se como as vozes advindas das propagandas e
publicidades séo caladas, e a polifonia do ambiente sofre uma alteracdo brusca. A
configuracdo da segunda imagem mostra as lojas no periodo de adequacao a nova Lei e,
dessa forma, a grande maioria ainda esta sem identificacdo. O exame simultaneo das
duas fotografias evidencia o que neste estudo se esta designando como auséncia
significante. A renovacdo imagética do lugar trouxe de volta, no vazio produzido, a
imagem original da paisagem que marcava a via, garantindo a restituicdo da imagem da
cidade, além da preservacdo visual das caracteristicas urbanas dos logradouros. A
transformacdo do ambiente passou a emanar novos sentidos, e o local se tornou menos
poluido visualmente.

E evidenciado, neste caso, que o espaco devolve & cidade o seu direito de
vivencia-lo de modo pleno, ou seja, de consumir a imagem que seus elementos lhe
garantem. Com as imagens, nota-se a imposicao de uma limpeza visual que se inclina a
sentidos de modernizagdo da cidade, sem os discursos comerciais gritantes em tons
populares. O vazio — auséncia significante — gerado a partir da retirada dos diversos
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tipos de publicidade vem transformar o ambiente urbano de Londrina, e a cidade se
transmuta e flexiona o seu discurso imagético para um novo entendimento de si propria.

Obviamente, os estabelecimentos comerciais se movimentaram a fim de garantir
que ndo fossem confundidos pelos consumidores. Apds a efervescéncia (e
compreensivel polémica) da promulgacdo da Lei, e ante a possibilidade de serem
multadas por estarem fora dos padrbes estabelecidos, as empresas passaram a
reformular suas fachadas, operando dentro da legislacdo, com placas de identificacdo
menores e a valorizacdo arquitetbnica dos imoveis. O exemplo a seguir (figura 3)
mostra o resultado desta transformacdo: A imagem é da Avenida S&o Paulo, importante
via da regido central de Londrina. As imagens mostram como a rua se transformou
depois da Lei Cidade Limpa, e a forma como ela passa a conotar sentidos de

modernidade.

Figura 3: Avenida S&o Paulo, antes e depois da Lei Cidade Limpa
(Fonte: Bressan, 2014, p. 90-91. Fotografias: Fernanda Grosse Bressan)

A primeira fotografia ilustra a Avenida Sdo Paulo antes da efetivacdo da Lei
10.966/2010. Nela se vé como as testeiras dos estabelecimentos comerciais ocupam
grande parte das edificacGes; o discurso comercial € apelativo para com os usuarios do
espaco. Além de surgirem como elementos com um tamanho consideravel, as testeiras
escondem a arquitetura das edifica¢fes. Ao olhar-se para a construcao, vé-se somente o
logotipo da empresa ocupando quase que a totalidade da placa de identificagdo —
testeira. Na segunda imagem, ao contrario, nota-se como a rua recuperou suas fachadas,

com a auséncia daquele apelo advindo da mensagem persuasiva, que se utiliza de
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elementos que tomam conta de grande parte do material publicitario. Dois exemplos
facilmente identificaveis sdo as lojas Otica Diniz, no prédio vermelho, e a loja de
chocolates Cacau Show: ambas realizaram a restauracdo de suas fachadas, promovendo
a arquitetura das edificagdes, mas também fazendo com que a propria loja se destacasse
pelo visual clean que passou a apresentar, dai o discurso renovador e de resgate que a
Lei Cidade Limpa intenta exercer.

A auséncia significante, imposta ao ambiente, flexionou o discurso imagetico da
Avenida S&o Paulo para um novo entendimento que aplicou, ao ambiente, sentidos
totalmente diferenciados ao lugar. O individuo que tiver o seu primeiro contato com
aquele espaco posteriormente a aplicacdo da Lei Cidade Limpa, ird criar a sua
representacdo a partir do discurso emanado com os sentidos que ele proprio ira atribuir.
No entretanto, 0s que ja eram usuarios daquele espaco, irdo alterar a sua representacdo e
construir novos sentidos a partir da renovacdo dos usos e habitos que costumavam
aplicar ao ambiente com o transcurso do tempo.

No exemplo a seguir (figura 4), evidencia-se o calcaddo de Londrina, outra
principal via de comércio da cidade. Por meio das fotografias, € possivel notar que até
mesmo a fachada do prédio se renovou, ao adequar-se a Lei Cidade Limpa. Toda a
poluicdo visual da primeira fotografia contrasta com os sentidos que podem ser
emanados pelo que esta retratado na segunda imagem. O ambiente se beneficia do

mesmo modo que o espectador da paisagem urbana e o cidaddo que se vale daquele

espaco para seu uso cotidiano.

Figura 4: Calcaddo (antes/depois)
(Fonte: Bressan, 2014, p. 95. Fotografias: Fernanda Grosse Bressan)
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Em um rapido golpe de vista, nota-se, na primeira imagem, que existem as placas
dos estabelecimentos: Ibi, Lojdo R$1, Takashi Tur, Tanger e Belcon, além das placas
que se escondem sob as arvores presentes no calgaddo. Unidos, estes elementos
aplicam, ao ambiente, o sentido comercial ja discutido até esse ponto. O que se destaca
aqui, no entanto, € que o0 espaco em que essas placas estdo fixadas € consideravelmente
pequeno, ou seja, 0 ambiente se apresenta extremamente poluido e tomado pelo discurso
publicitario, sendo dificil a propria visualizacdo das constru¢Bes originais desses
estabelecimentos.

A segunda fotografia, por sua vez, ilustra, claramente, as edificacdes do calcadao,
feitas aparecer ap0s a efetivacdo da Lei Cidade Limpa, ja sem as placas de identificacao.
Algumas lojas ainda ndo haviam se adequado, entretanto, é possivel verificar o novo
discurso estabelecido pela loja Salfer, em que o apelo gritante deu vez a uma nova
estética, que reduz o efeito comercial na placa de identificacdo, cedendo lugar ao
discurso reduzido, que garante a visibilidade dos elementos arquiteténicos daquele
espaco.

Com as duas imagens colocadas lado a lado, é possivel notar que o discurso que
ambas conotam é totalmente distinto. Assim, os efeitos da Lei Cidade Limpa podem, de
certo modo, se resumir apenas nessa comparacdo, em que a cidade obtém significacdes
mais ricas do que as verificadas no congestionamento visual que promovia
representacfes em diferentes niveis imagéticos, do simples ao mais elaborado. Ha uma
sugestdo de desordem da paisagem visual, pelo que se observa na primeira imagem da
Figura 4. Na fotografia da direita, o caos ja se converteu numa ordenacao visual, em que
cada elemento assume a sua real configuracdo nas vias, construgdes, muros, entre
outros. Cada espaco toma a sua posicdo sem invadir ou “gritar” para o usudrio do
urbano.

A auséncia significante altera a paisagem em um alto nivel de inteligibilidade,
fazendo com que um ambiente sofra uma readequacao de discurso, que passe a emanar
sentidos até entdo desconhecidos, ou que se escondiam sob o uso urbano da publicidade.

O vazio toma, por forga, o discurso comercial das vias e as expde em uma atualizagdo
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racional do urbano, promovendo uma ordenacdo visual da paisagem. Mais que alterar os
sentidos dos ambientes, a ordenagdo visual intentada pela legislacdo promove a
restituicdo da paisagem urbana do ambiente, agora, de fato urbana, e ndo mais comercial
como anteriormente, possibilitando, ao usuario do espaco, 0 acesso a imagem da cidade.
O consumo imagético dos ambientes renovados viabiliza a renovacdo na percepcao do
individuo em relacdo ao lugar, que agora emana a imagem que lhe é de direito, ndo

estando mais condicionado a flexdo do apelo comercial.
CONCLUSAO

A funcdo da imagem urbana originaria da interacdo entre individuo e ambiente,
bem como as projecBes que 0s espacos podem emanar a partir de suas caracteristicas,
influenciam no processo de simbolizagdo e representagdo. A questdo proposta neste
estudo é resolvida na associacdo direta entre 0s pressupostos adotados e as conclusdes
originadas dessas analises.

O primeiro pressuposto assim se mostrava: Os individuos, em sociedade, projetam
suas representacdes nos ambientes a partir dos usos e habitos que desenvolvem sobre
eles, aplicando-lhes a qualidade de lugar ao atribuir-lhes significacdo. No espaco
urbano, as pessoas se relacionam com o ambiente produzindo diferentes modos de
representacdo. Cada espectador poderda moldar o seu tipo de representacdo a partir dos
usos e habitos que mantém com cada determinado lugar. Essa representacdo, no entanto,
sO podera surgir no momento em que o usuario da cidade faca uma racionaliza¢do do
espaco, isto é, passe a ver a imagem da cidade, ndo como mero elemento do cotidiano,
mas sim enquanto lugar que emana sentidos e gera significagéo.

O segundo pressuposto tinha que a presenca da publicidade, nas vias e edificios,
promove transformagGes no ambiente urbano, que tendem a ocultar determinados
sentidos que sdo genuinos da cidade. A significacdo e os valores instituidos pelos
usuarios do espaco vém a sofrer uma expressiva alteracdo devido ao influxo dos
discursos comerciais, por meio de placas, outdoors, e outros. A visualidade clean do

ambiente adquirida com a Lei 10.966/2010 impacta devolvendo, ao ambiente, a imagem
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urbana que lhe € de direito, sem as interferéncias comerciais em grande escala,
resultando em novas conotacdes, agora de sentido urbano e ndo mais publicitario.

Pelo terceiro pressuposto, o discurso emanado das pecas publicitarias instaura, no
ambiente, uma inflexdo de seu discurso, e confere novas significacdes ao espaco
urbano. H4, nesse caso, interferéncias nem sempre desejaveis na imagem da cidade,
uma vez que alteram o discurso do ambiente em sua grande heterogeneidade. Elementos
que possuem um carater visual particular destacam-se pelo design e se tornam signos
que agregam ou alteram contetdos, como é o que acontece com 0s signos encontrados
nas pecas publicitarias espalhadas pela cidade. Na busca pelo convencimento e
persuasdo, as mensagens contidas nesses materiais se valem de recursos de amplo
espectro, e o esforco de seus autores é no sentido e fazé-las destacar-se sem causar a
sensacdo (mascaramento) de poluir a paisagem urbana.

A concorréncia por um espaco que efetive a mensagem publicitéria, a disputa por
um ponto privilegiado, abrindo caminho em meio a um oceano de avisos e anuncios
afixados ao ar livre, culminam em diferentes signos que projetam visualidades nos
ambientes da cidade, aptas a criar novas representaces e moldar a percep¢do do
espectador em relacdo aquele espago, com alteracdo das imagens urbanas (ocultacdo de
fachadas e arquitetura, dentre outros aspectos).

O ultimo pressuposto dizia que, de modo reverso, a retirada da publicidade, nas
ruas de Londrina, realiza uma espécie de “devolu¢do” da fala “escamoteada”,
produzindo, a partir de uma imposic¢do (Lei 10.966/2010), um novo discurso imagético,
uma nova condicdo de representacdo e simbolizacdo. O que se pode depreender dos
exemplos e dos resultados obtidos a partir da Lei Cidade Limpa na cidade de Londrina,
é que 0 municipio ganhou uma nova roupagem, a estrutura de sua visualidade passou a
emanar sentidos que tendem a significagdes mais urbanas e menos comerciais, como
vinha acontecendo. A possibilidade de enaltecer a paisagem urbana da cidade, por meio
da Lei, assegurou que o ambiente pudesse “falar” de modo mais efetivo, mostrando seus
significados naturais e arquiteténicos, onde o urbano recebeu uma ordenacdo de sua
paisagem e gerou, de fato, um conforto ambiental no que tange a suas caracteristicas

visuais.
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O discurso das marcas, das promoc0es, das condi¢bes de pagamento da lugar ao
meio ambiente naturalizado da cidade. Sai o artificial, entra o natural. O discurso
comercial é rebaixado, enquanto que o discurso urbano ganha voz. Londrina passa a
exprimir a singularidade de sua condicao urbana: casas, prédios, ruas, elementos que se
manifestam em sua urbanizagdo, o valor como cidade, a riqueza de seus espagos. O
apelo comercial se restringe as proprias lojas e aos pequenos espacos em que ainda €
permitida a veiculacdo das mensagens publicitarias nos moldes anteriores. Pode-se
afirmar, portanto, que a efetivacdo de uma Lei como a Cidade Limpa teve a capacidade
de resgatar a identidade que o espagco construiu e consolidou através dos anos, e
confinar os novos discursos comerciais, efémeros em suas curtas jornadas temporais, a

uma propor¢do mais coerente, tendo voz somente no proprio comercio como espaco.
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